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Paying attention to the factors affecting the conversion of places and 

destinations into tourism brands, is Prerequisite of tourism 

development in each region. This is because these factors play an 

important role in the conversion of tourism destinations. Moreover, the 

conversion of a destination into a tourism brand is also a factor in 

further developing tourism purposes. Given the importance of this 

issue, the present study aims to investigate the factors and stimuli that 

affect the increase in the transformation of urban and rural areas into 

tourism brands in Guilan province. The present study is applied 

research in terms of purpose and method. The data collection tools 

include a questionnaire and interview information. The statistical 

population of the research consists of experts and tourism specialists in 

Guilan province, and a targeted sampling method was used to select 50 

experts as samples. To answer the research questions, a binary logistic 

model and qualitative analysis were used. The results indicate that 

there is a linear and significant relationship between the factors and 

stimuli investigated and the conversion of urban and rural places into 

tourism brands. Furthermore, the results show that among the five 

factors considered, the diversity of job opportunities, culture and 

natural assets, and local infrastructure have the greatest impact on the 

transformation of urban and rural areas in Guilan province into tourism 

brands. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 

Gilan Province, a land with a mild and humid climate on the coast of the Caspian Sea, has 

unique features for tourists. This province, with its abundant natural, historical, coastal, and 

cultural potentials, is one of the most attractive tourist destinations in the country and has 

always been recognized as one of the important tourist destinations in Iran. This province is 

surrounded by the Caspian Sea from the north and northwest, and from the south, the Alborz 

Mountains are connected to the famous forests of Gilan, each of which can be a unique tourist 

attraction for tourists. Anyone with any taste can find a place to enjoy according to their 

liking. Due to the tourist attractions of this province, it has hosted many tourists in recent 

years. Gilan Province is considered one of the tourism hubs of Iran due to its rich nature, 

cultural heritage, and historical sites, attracting more than 5 million tourists from all over the 

country annually. An important issue in this area is to study the factors affecting the 

transformation of this region into a tourism brand. Identifying the effective factors can 

provide the groundwork for further development of tourism in this province and other 

provinces of the country. Therefore, this study investigates the factors and drivers affecting 

the increase in the branding of urban and rural tourism destinations in Gilan Province, based 

on the indicators that impact the transformation of tourism destinations into tourism brands. 
 

Methods and Material 

The present research is applied in terms of purpose, and its method of implementation is 

mixed (qualitative and quantitative). Both qualitative and quantitative methods were used to 

collect information and data. Theoretical studies and research literature were collected using 

documentary methods. Field data was also collected through questionnaires and interviews. 

The statistical community includes experts and specialists in the field of tourism in the fields 

of geography, economics/management, tourism experts, social sciences and sociology, and 

cultural heritage experts of Gilan Province. Using a targeted sampling method, 50 samples 

were selected to complete the questionnaire and conduct interviews. Statistical methods 

(descriptive and inferential) and qualitative analysis were used to answer research questions 

and analyze data. In this field, in order to identify the most important factors and drivers 

affecting the increase in the conversion of urban and rural areas into tourism brands, the 

binary logistic model was used. The validity of the questionnaire was measured using content 

validity and approved by 5 university professors who are experts in the subject of the study. 

In order to assess reliability, 12 pre-test questionnaires were taken from an initial sample, 

and the reliability coefficient was calculated using the Cronbach's alpha method. The 

obtained alpha of 0.96, which is higher than 0.70, indicates the acceptability of the reliability 

of the measurement tool.  
 

Results and Discussion 

Investigations based on the opinions of experts and interviews with them show that tourism 

and its development in places and regions with tourist attractions in the province of Gilan 
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create diverse employment opportunities .  As tourism has also developed as a new industry 

in this region, it has helped to create seasonal employment, employ local workers in various 

fields of employment (transportation, sales, services, etc.), and diversify income 

opportunities and create a source of income for the local people .  An examination of the factor 

of diversity of employment opportunities related to tourism, based on the binary regression 

coefficient, showed that of the five indicators of this factor, in order of importance, four 

indicators of diversifying income opportunities and creating a source of income for the local 

people (0.782), employing workers in various fields of employment (transportation, sales, 

services, etc.) (0.678), and increasing technical to non-technical job skills (0.649) have 

increased the attractiveness of destinations, attractions, and tourist places in the province of 

Gilan .  An examination of the effects of tourism on rural, urban, and regional development, 

and then the effects of tourism on increasing their conversion into tourism brands, according 

to the opinions of experts, shows that among the indicators of this factor, two indicators of 

the development of local/agricultural products with a coefficient of (0.669) and outdoor 

economic activities such as the sale of agricultural and local products (0.651) have played a 

greater role in the attractiveness of destinations, attractions, and tourist places in the city of 

Poldokhtar .  An examination of the indicators of the innovation factor showed that only the 

development of accommodation and food services with a coefficient of (0.666) has had an 

impact on increasing the conversion of destinations into tourism brands in the province of 

Gilan .  An examination of the culture and natural resources factor showed that, given the rich 

culture of Gilani traditions in the province of Gilan, the development and promotion of arts 

and handicrafts and the pristine natural environment covered with evergreen forests of Gilan 

have been the reason for the acceptance of many domestic and foreign tourists. Therefore, 

this factor, and especially the three indicators of promoting arts and handicrafts (0.773), 

promoting and preserving local traditions (0.688), and preserving and managing protected 

areas, attractions/places, and tourism sites (0.658), have played the greatest role in 

converting urban and rural tourist destinations into tourism brands in the province of Gilan .  
In summary, the research findings indicate that tourism has a significant impact on the 

economic, social, and cultural development of rural areas in the province of Gilan. The 

development of tourism in this province has created diverse employment opportunities for 

the local people, contributed to the development of local products and services, and helped 

to preserve and promote local culture and natural resources. 

Conclusion 

The present research is applied in terms of purpose and method. The data collection tools 

include a questionnaire and interview information. The statistical population of the research 

consists of experts and tourism specialists in Guilan province, and a targeted sampling 

method was used to select 50 experts as samples. To answer the research questions, a binary 

logistic model and qualitative analysis were used. The results of the research indicate that 

there is a linear and significant relationship between the factors and stimuli investigated and 

the conversion of urban and rural places into tourism brands. Furthermore, the results show 

that among the five factors considered, the diversity of job opportunities, culture and natural 

assets, and local infrastructure have the greatest impact on the transformation of urban and 

rural areas in Guilan province into tourism brands. 

Keywords: Tourism, Tourism Development, Tourist Destinations, Tourism Brand, Gilan 

Province. 
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های شهری و روستایی به برندهای گردشگری  تبدیل مکان  بر مؤثرهای عوامل و محرک

 : استان گیلان(موردمطالعه)
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 ها: واژهکلید
 گردشگری،

 توسعه گردشگری،

 مقاصد گردشگری،  

 برند گردشگری،

 استان گیلان.  

 

 

 

نیازهای توسعه  ها و مقاصد به برند گردشگری از پیش بر تبدیل مکان  مؤثرتوجه به عوامل  

می منطقه  هر  تبدیل  گردشگری  در  مهمی  نقش  عوامل  این  که  برند  باشد. چرا  به  مقاصد 

گردشگری دارند و از سوی دیگر تبدیل یک مقصد به برند گردشگری خود نیز عاملی برای  

توسعه هرچه بیشتری گردشگری در مقاصد است. با توجه به اهمیت این موضوع، تحقیق  

تبدیل مناطق شهری و روستایی    شی افزا  بر  مؤثر های  حاضر با هدف بررسی عوامل و محرک

گردشگری در استان گیلان انجام گرفته است. تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی  به برند  

-نامه و مصاحبه میها و اطلاعات پرسشو روش انجام آن ترکیبی است. ابزار گردآوری داده

م و  آماری پژوهش، کارشناسان  استان گیلان  تخصصان حوزه گردشگرباشد. جامعه  ی در 

نمونه انتخاب گردید. برای    عنوانبه کارشناس    50گیری هدفمند،  باشد که با روش نمونهمی

  . نتایج استفاده شدلجستیک باینری و تحلیل کیفی مدل پژوهش از   سؤالات پاسخگویی به 

معنی و  ارتباط خطی  و محرکپژوهش گویای آن است که  بین عوامل    موردنظر های  داری 

وجود داشته است. همچنین    های شهری و روستایی به برند گردشگریتحقیق با تبدیل مکان

عوامل   میان  از  که  داد  نشان  عامل    موردنظر  گانهپنج نتایج  فرصتتحقیق، سه    های تنوع 

دا  فرهنگ(،  0/ 635)  یشغل )رساختی ز(  0/ 579)  یعیطب  یهاییراو  محلی  (  0/ 532های 

گردشگری  بیشترین اثرات را بر تبدیل مناطق شهری و روستایی در استان گیلان به برند  

 اند. داشته
 

 

  ی شهر   هایمکان   لیمؤثر بر تبد  هایعوامل و محرک (.  1403)  نیمع  دیس،  ندوشن   یموسو ؛ و  لهاما،  یچراغ؛  بهیحب،  زاده  ینب:  استناد
(،  24)  74،  نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی  .  (لانی)موردمطالعه: استان گ  یگردشگر   یبه برندها   ییو روستا

428-414.     http//doi.org/ 10.61186/jgs.24.74.23 
 

 نویسندگان.  ©                                                                     .تهرانخوارزمی  دانشگاه  ناشر:  
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 مقدمه 

قرار   موردبررسیهای مختلف  ای بودن از دیدگاهرشته یانمگردشگری مفهومی فراگیر و گسترده است و به دلیل چندوجهی و  

  و  لذت بردن  برای  که  است  اقتصادی   فعالیتی   اساساً  گردشگری  .(Karadimitriou and Pappas, 2019: 2)گرفته است  

نژاد و همکاران،  شود )طولابیمی  انجام   کنجکاوی  و   جوییلذت  حس  ارضای  و  شهری  هایگرفتاری  از  آرامش، فرار  احساس

است    یدر حال رشد در اقتصاد جهان   یهابخش  ترینبزرگاز  و  با رشد سریع  مهم و  یکی از صنایع  این صنعت،  (.  2:  1399

ارمغان م  یاریبس  یرا برا  ی دیجد  ی هاکه فرصت  ( 382:  1400پور،  اسماعیل)منظم   آورد یاز کشورها، شهرها و مناطق به 

(Pinos Navarrete and Shaw, 2021: 247)  یو فرهنگ   یاجتماع   ،ی اقتصاد  تیبر وضع  یادیز  تأثیرات. توسعه گردشگری  

را   ریو فراگ داریپا  یرشد اقتصاد  یبرا  یواقع   یاندازهاچشمهمچنین  و (  2:  1399،  حجازی زادهو    شفقتی)  است  داشته  جهان

است گشته    لیتبد  یجهان   عیصنا  نیزاترو اشتغال  پردرآمداز    یکاین بخش ی  .(Postma et al, 2017: 15)  کندی فراهم م

 میمستق  طوربهکند، یم تیرا هدا  یاکند، توسعه منطقهیم   جاد یا  ی خارج  یارزها( که  165: 1397خادم و همکاران،  )عزیزی

  یبانیرا پشت  یاز جوامع محل  یاریو بسایجاد  را  های کوچک و متوسط مقیاس  های نوآوری و شرکتفرصتانواع مشاغل و  

 :Gavrila-Paven, 2015)تواند فرصتی برای تحرک اقتصادی به شمار آید  می  .(Kalchenko et al, 2021: 2008)  کند یم

و توسعه شهری و  ریزیبرنامه ابزار و اولویت برای . به همین خاطر امروزه صنعت گردشگری و توسعه آن تبدیل به یک(111

. بر اساس جدیدترین گزارش (Chim-Miki et al, 2020: 132)است    ای بسیاری از کشورهای جهان شده روستایی و منطقه

است.    ی و محل  یدر سطح جهان  ی رشد اقتصاد  یبرا  یمحرک مهم  یگردشگر(  2020)  1یو توسعه اقتصاد   یسازمان همکار

درصد از صادرات خدمات در    5/25  درصد از اشتغال و  9/6،  ی ناخالص داخل  دتولی  از  درصد  4/ 4متوسط    طوربهبخش    نیا

تعداد گردشگران در سراسر جهان در    که  دهد یمطالعات انجام شده نشان م بر این،  . علاوه شودیرا شامل م  مختلف  یکشورها

(. همه این مطالب نشان  1399نژاد و همکاران،  است )طولابی  دینفر رس  ونیلیم  600و    اردی لیم  کیبه    ، یلادیم  2020سال  

تواند تغییرات ساختاری  توسعه گردشگری می  کهطوری بهدهند اهمیت گردشگری در اقتصادی جهانی و توسعه کشورها است.  

  تغییرات محیطیو    تغییرات فرهنگی  ، تغییرات اجتماعی  ،تغییرات در اقتصاد محلی   زیادی بر شیوه زندگی جامعه میزبان، 

  ی وقت  یگردشگر( استدلال کردند که  2020کوروناوارو و همکاران ). در این زمینه، دی(Lee et al, 2010: 190)داشته باشد  

را   محیطیزیستو    یفرهنگ   هایارزش از    یتواند آگاهیبنا شود، م   داریو اصول توسعه پا  نفعانیبر اساس مشارکت گسترده ذ

 DeQuero-Navarro)د  حساس کمک کن  ی هاتیساو    شده حفاظتمناطق    ت یریحفاظت و مد  ی مال   تأمین داده و به    شیافزا

et al, 2020: 234). توسعه جوامع   ریزیبرنامه ابزار و اولویت برای به همین خاطر است که توسعه گردشگری تبدیل به یک

تواند اثرات ساختاری زیادی بر  است. اکثر محققان مرتبط با مطالعات گردشگری نیز معتقدند که توسعه گردشگری می  شده

 داشته باشد.   محیطیو   تغییرات فرهنگی  ،تغییرات اجتماعی  ،تغییرات در اقتصاد محلی  شیوه زندگی جامعه میزبان، 

برند    شیافزا  تأثیر  ترین اثراتی که رشد و توسعه گردشگری به دنبال دارد، ی، یکی از مهمگردشگر  اثراتانواع    نیب  در

( استدلال کردند  2020همکاران )  و  2یی بر توسعه گردشگری است. در این زمینه فتکوفو روستا   یشهر  یمقاصد گردشگر

افزایش جذابیت   یبرا  بسیاری  یایمزامقاصد گردشگری    فردمنحصربههای  ویژگی   شیافزاو توسعه گردشگری از طریق  رشد  که  

  ( بیان داشتند که یکی از عوامل2012)  3پاپ   .و در نتیجه تبدیل یک مکان به برند گردشگری دارد  و مشاغل  ها مکانمردم،  

این جذابیت    کهطوری بههای گردشگری است،  ی یک منطقه ایجاد جذابیت برای خود مکانگردشگر  برند شدن و    تیمحبوب

( 2021همکاران )  و  4منبع واکنشی برای جذب گردشگران است. به گفته مور   عنوانبههای گردشگری،  بر توسعه مکانعلاوه

ها،  رساختیز  یتوسعه و نگهدارو    منطقه  اقتصاد   یبرا  ایمزای، افزایش  شغل  های تنوع فرصتتواند از طریق  توسعه گردشگری می

شود. بدین معنی که توسعه گردشگری در یک منطقه،    ی برند شدن یک منطقه گردشگری و توسعه بیشتر مقاصدحرک اصلم
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ارزش   ی بر افزایشمحل  یزندگ   یهاوهیو ش  هاورسوم آدابو حمایت از    ساخته شده  یمحل  یهاساختمان  از طریق اماکن و

(  2013)  5(. مهتا 1399نژاد و همکاران،  گذارد )طولابیمی  تأثیر  یگردشگرهای مرتبط با  مناطق گردشگری و برند شدن مکان

  ی زندگ  نیو همچن  محیطیزیستو    یراثی، میبر اماکن فرهنگ  یتوجهقابل  تأثیراتتواند  یم گردشگری  رشد  نشان دادند که  

( 2020همکاران )  و  6گردشگری کمک کند. نصیرهای  داشته باشد و از این طریق به برند شدن منطقه و جاذبهروزمره ساکنان  

ای باهم دیگر دارند، از یک سوء  ها رابطه دو سویهاستدلال کردند که توسعه گردشگری و افزایش ارزش و برند شدن مکان

های  گذارد، از یک سویی دیگر، برند شدن مکانمی   تأثیرهای گردشگری  توسعه گردشگری بر افزایش ارزش و برند شدن مکان

پایداررشد گردشگرگردشگری،   از طریق این رابطه دو طرفه،  د کنیم را فراهم    ندهیدر آ  ی  در مقصد    ی گردشگریداریپا؛ 

ی  عیطب  های ییو دارا  یاصالت فرهنگ   ج یاز ترو  تیحماو    نوآورانه  یتجارهای تیفعال  یبرا  ییهافرصت جادیا  تواند به برنامهیم

  تنها نه  ونقلحمل  یهارساختیهبود ز( بیان کردند که ب2010. آلبالاته و بل )(Ma et al, 2018: 201)  کند  یشتریکمک ب

و از طریق جذب گردشگر و ایجاد    کند ی م  فا یا  ی مردم محل  ی زندگ  تیفیدر جذب گردشگر، بلکه در بهبود ک  ی نقش مهم

های شغلی، رشد و توسعه اقتصادی را برای جوامع  تر محصولات گردشگری، فرصتتسهیل ورود گردشگران و فروش راحت

مربوط   یاقتصاد  - یاجتماع   یایمزا  عیتوز  گردشگری  ،نی . علاوه بر ا(Albalate and Bel, 2010: 426)کند  محلی فراهم می

هز )  یهانهیبه  محل  مثالعنوانبهگردشگران  ساکنان  با  تعامل  و  شغل(  و    مثالعنوانبه)  ی درآمد،   راث یم  ینگهدارانتشار 

کند  های گردشگری کمک میو از این طریق به برند شدن بیشتر مکان  کند یم   جیزبان( را ترو  د یجد  ی ها، مهارتیفرهنگ

(Epler Wood et al, 2019: 121)گردشگر اضافتواند  یم  نیهمچن  ی.  نگهدار  یبرا  ی بودجه  و    یهاستمیس  یتوسعه 

های  و مکان  مقاصد   برند شدن به    ی کند که همگ  جادی ا  ش یو مراکز هما  یفرهنگ   یها، جاذبهیعموم  ی، فضاهاونقلحمل 

از طریق ایجاد   یگردشگر( نشان داد که  2020)  مجونیاول   .(Islam et al, 2017: 11)  کندیکمک م  مرتبط با گردشگری

مکان  نوآورانه  یتجار  یهاتیفعال  یبرا  ییهارصتف و  مقاصد  محبوبیت  و  شدن  برند  میبه  کمک  گردشگری  کند  های 

(Olimjon, 2020: 40).  ( و همکاران  برا(  2017آدونگو  تخصص  یکالاها  یتقاضا  و خدمات  و  یخاص  مسافرت  اقامت،   ،

را عوامل    و ورزش(  تی ، خلاقی ، سلامتییو نوظهور )مانند ماجراجو  یمسافرت  یبازارها  یازها یبرآوردن ن  و  ی تیخدمات حما

  ی هاییو دارا یاصالت فرهنگ. (Adongo et al, 2017: 68)های گردشگری معرفی کردند بر برند شدن مقاصد و مکان مؤثر

 ,Sánchez et al)  است  تأثیرگذارکشورها و مقاصد  ها،  برند شدن و توسعه مکان  دیگری است که در  یابزار مهم  یعیطب

 تأثیرات ( نیز استدلال کردند که تبدیل یک منطقه به برند گردشگری به دلیل  2021ن )اکلاف و همکار ریم  .(2729 :2021

مکان به  توجه  و  گردشگری  گردشگری،  مثبت  اهای  توسعه  جادیباعث  فعالرساختیز  و  حفظ    ،نوآورانه  یتجاری  هاتیها، 

همکاران   و  7گومز   .(Raimkulov et al, 2021: 3)  شودیم   یجامعه محل  یاقتصاد  یهابخش   ریساو توسعه    ستیزطیمح

پرداختن به مشکل  ،  اشتغال جوانان  یهاتیمحدودی، رفع  جوانان در صنعت گردشگر برای  اشتغال    ایجاد  لیپتانس(  2021)

ی را عوامل مهم تبدیل یک منطقه  شگرمشاغل بخش گرد  یها و دانش لازم برامهارت  شیافزای و  تیجنس  ینابرابر  یاجتماع 

،  هاو حفظ سنت  جیترو(، نشان دادند که گردشگری از طریق  2017)  8هان و ویکنس به برند گردشگری معرفی کردند. بردن 

و    محلی  فرهنگتوسعه   بوم  جیترو،  (یدستعیصنا)هنرها  فرهنگ  و  به  هنر  منطقه  یک  تبدیل  و  جوامع  احیای  بر  برند  ی 

تبدیل    بر   مؤثرهای  دهند تا کنون در زمینه عوامل و محرکبوده است. بررسی ادبیات تحقیق نشان می  تأثیرگذار  گردشگری

های شهری و روستایی به برندهای گردشگری در داخل کشور انجام نگرفته است و لازم است برای تبدیل یک مقصد به  مکان

ها سعی در تبدیل مقاصد گردشگری  شناسایی شوند و بر اساس این عوامل و محرک  مؤثرهای  برند گردشگری عوامل و محرک

 به برندهای گردشگری برای تبلیغ و جذب بیشتر گردشگران نمود. 

-یژگیو  یدارا   گردشگران  یاست که برا  خزرمرطوب در کنار ساحل دریای  معتدل و    یوهواآببا    ینیسرزمگیلان  استان  

مناطق   نیترپرجاذبهاز    یک ی  ،یفرهنگ  و  جنگی، ساحلی  ،یعیفراوان طب  یهاتیبا قابل  استان. این  است  یفردمنحصربه   یها
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. این استان از شمال و  است  شدهشناخته یکی از مقاصد گردشگری مهم در ایران    عنوانبهو همواره    است  در کشور  یگردشگر

با با جنگل  شدهاحاطه سواحل دریای خزر    شمال غرب  البرز  نیز رشته کو  از جنوب  های معروف گیلان مرتبط شده که  و 

  ی تواند مکانیم  یاقهیهر سل ا و هرکس ب  باشد   فردمنحصربه   گردشگرانیک جاذبه گردشگری برای    عنوانبهتوانند  می هرکدام

برا  لیمطابق م به دلیل جاذبه  لذت بردن در دسترس داشته باشد  یخود  استان در سالو  این  اخیر  های گردشگری  های 

از   یخیو تار  یفرهنگ  راث یو م  یغن  عتیاز طب  یبرخوردار   لی به دل  لانیگپذیرایی بسیاری از گردشگران بوده است. استان  

موضوع   .کندیگردشگر را از سراسر کشور جذب خود م  ونیلیم  5از    شیکه سالانه ب  رودیشمار مبه  رانیا  یگردشگر  یهاقطب

باشد که شناسایی عوامل  بر افزایش تبدیل این منطقه به برند گردشگری می  مؤثرمهم در زمینه این منطقه بررسی عوامل  

؛  های کشور را فراهم نماید توسعه بیشتر گردشگری در این استان و همچنین سایر استان  ساززمینهتوانند  بر آن می  مؤثر

بر تبدیل مقاصد گردشگری به برند گردشگری به بررسی عوامل و   مؤثرهای  بنابراین در این مطالعه نیز بر اساس شاخص

 ی شهری و روستایی در استان گیلان پرداخته شد. گردشگربرند مقاصد   شیافزا بر مؤثرهای محرک

  بر  مؤثرهای  ترین عوامل و محرکاز: مهم   اندعبارتاصلی این پژوهش    سؤالبر این اساس و با توجه به آنچه بیان شد  

 ؟ اند کدمتبدیل مناطق شهری و روستایی به برند گردشگری در استان گیلان  شیافزا

نظری، شاخص مبانی  اساس  بر  نهایت  و محرکدر  عوامل  ابعاد،  مکان  مؤثرهای  ها،  تبدیل  برندهای  بر  به  مقاصد  و  ها 

 ( ترسیم و ارائه شد. 1گردشگری مدل مفهومی پژوهش )شکل 

 
 1399مفهومی تحقیق، (. مدل 1شکل ) 
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 موردمطالعهوقعیت جغرافیایی منطقه م

و کشور   خزر  یایاستان، از شمال به در  نیا.  است  رشت کلانشهر به مرکزیت ایران شمالی هایگیلان یکی از استان  استان

و    نیاز جنوب به استان زنجان و قزو  ل،یاست، از غرب به استان اردب  یالمللنیمرز ب  یآستارا با آن دارا  قیکه از طر  جانیآذربا

 ی آن طبق سرشمار  تیو جمع  لومترمربعکی  14٬044  لانیمساحت گ(.  2)شکل    شودیاز شرق به استان مازندران محدود م 

استان   نیمعتدل و مرطوب است. ا  وهوایآب  یاز جنگل و دارا  دهیپوش  لان،یگ  عتیطباست.    نفر  2٬530٬696حدود    1395

. از نظر میراث فرهنگی  است  نیکاسپ  ی ایدر  ی جنوب  یهاکرانه  یکوه البرز و بخش غرب رشته   ی شامل مناطق سرسبز شمال غرب

محصول گردشگری   عنوانبهتواند  فرهنگی غنی بوده که هر کدام می  هایارزشی و  اصالت فرهنگنیز این استان دارای میراث،  

از   یخیو تار  یفرهنگ  راث یو م  یغن  عتیاز طب  یبرخوردار  لیبه دل  لانیگبرای گردشگران در نظر گرفته شد.    فردمنحصربه 

از  .  کندیگردشگر را از سراسر کشور جذب خود م  ونیل یم  5از    شی که سالانه ب  رود یشمار مبه  رانیا  یگردشگر  یهاقطب

 و آستارا اشاره کرد.  یانزل یو بازارها جانیماسوله و دژ قلعه رودخان در فومن، شهر لاه یبه روستا توانیجمله م

 
 )استان گیلان(  موردمطالعه(. نقشه موقعیت منطقه  2شکل ) 

 انجام پژوهش  روش

ها از  آوری اطلاعات و دادهباشد. برای جمعتحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و روش انجام آن ترکیبی )کیفی و کمی( می

های  ای و ادبیات تحقیق با استفاده از روش اسنادی گردآوری شد. دادهاستفاده شد. مطالعات نظریههر دو روش کیفی و کمی  

ی  تخصصان حوزه گردشگر شامل کارشناسان و م جامعه آماری،آوری گردید. نامه و مصاحبه جمعمیدانی نیز از طریق پرسش

 راث یم  کارشناسشناسی،  و جامعه  یاجتماع   علومی،  گردشگر  انمتخصص،  تیریمد  /اقتصادیی،  ایعلوم جغرافهای  در رشته

نامه و انجام مصاحبه  نمونه برای تکمیل پرسش  50گیری هدفمند  باشد. با استفاده از روش نمونهی استان گیلان میفرهنگ

استنباطی( و تحلیل   و  های آماری )توصیفیها از روشداده  وتحلیلتجزیه تحقیق و    سؤالاتپاسخگویی به    انتخاب شد. برای

تبدیل مناطق شهری و روستایی   شیافزا  بر  مؤثرهای  ترین عوامل و محرککیفی استفاده شد. در این زمینه و شناسایی مهم

  تأییدنامه با استفاده از روایی محتوا سنجیده و مورد  روایی پرسش  استفاده شد. لجستیک باینری  مدل  به برند گردشگری از  
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پایایی، از    سنجش  منظوربهشد.  تعیین    موردمطالعهدر موضوع    متخصص  ها و نفر از اساتید دانشگاه  5توسط  که    قرار گرفت

  . شد  محاسبه  9کرونباخ  آلفای  روش  با  اعتماد  ضریب  گرفته شد و میزان  آزمونپیش  نامهپرسش  12  شامل  اولیه  نمونه  یک

 (. 1)جدول باشد بودن پایایی ابزار سنجش می قبولقابل دهنده نشاناست،  70/0 از که بالاتر  0/ 96کل  آمدهدستبه آلفای

 برای هر عامل شدهمحاسبه(. میزان آلفای 1جدول )

 میزان آلفای کرونباخ تعداد شاخص  عامل

 96/0 50 ی گردشگربرند مقاصد   شی افزا بر مؤثر های عوامل و محرک

 1399های تحقیق، منبع: یافته

مطالعات گذشته شاخص و  تحقیق  ادبیات  اساس  بر  معرفهمچنین  و  عوامل  ها  با موضوع  مرتبط  تبدیل    بر  مؤثرهای 

 ( آورده شد. 2در جدول ) شدهاستخراج های شهری و روستایی به برندهای گردشگری عوامل و متغیرهای مکان

 های تحقیق (. عوامل و معرف2جدول ) 

 منبع شاخص/ معرف عامل

 ( 2021همکاران ) و 10مور  ی از طریق توسعه محصول درآمد ی هاتنوع فرصت ی مرتبط با محصولات گردشگری شغل  یهافرصت

 ( 2020همکاران ) و 11نصیر

 ( 2019و همکاران ) 12الپر وود

 های شغلی مرتبط با گردشگری مهارت

 های مختلف شغلی کارگران در شاخه کارگیری به

 آوری فعالیت کاری گردشگری تاب

 ی فصل ایجاد اشتغال

 ( 2012) 13پاپ  ی محل ی غذاهاتوسعه و فروش  ی امنطقه توسعه

 ی ا، منطقهیاقتصاد محل کی تحر ( 2021همکاران ) و 14مور 

 ی بر جوامع محل ی جمع  توسعه

 محلی  توسعه محصولات

 باز   یفضا ی اقتصادی درهاتیفعال

 ( 2018همکاران ) و 15ما اقامت ی وخاص و خدمات تخصص ی کالاها نوآورانه   هایفعالیت

 ( 2017همکاران ) و 16اسلام 

 ( 2020) مجونیاول

 ( 2020) 17لیمون 

 یی و غذا یخدمات اقامتتوسعه  

 گردشگری و متوسط های کوچک توسعه بنگاه

 و نوظهور  یمسافرت ی بازارها  جادیا

 های گردشگری توری و مسافرت یهاآژانس

 ( 2013) 18مهتا فرهنگی هایارزشو  حفظ میراث یعیطب یهاییدارافرهنگ و 

 ی گردشگری هاتی ساها/ مکان/ جاذبه ت یر یمد ( 2020همکاران ) و 19فتکوف

 دستیصنایعهنرها و  ترویج 

 ی عیطب یهاییو دارا  ستیزمحیط حفظ

 محلی  ی هاو حفظ سنت جیترو

 ونقل حمل یهارساختی بهبود زتوسعه و  ها زیرساخت

 
9- Cronbach's alpha 
10- Mor 

11- Nasir 

12- Epler Wood 

13- Popp 

14- Mor 

15- Ma 

16- Islam 

17- Limón 

18- Mehta 

19- Fattakhov 
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 ( 2021همکاران ) و 20مور  گردشگر  جذب زات یها و تجهرساختی زتوسعه  

 ( 2020همکاران ) و 21نصیر

 ( 2010آلبالاته و بل )

 ( 2017آدونگو و همکاران )

 ی و فضاهای گردشگریعموم یفضاها حفظ

 ی باستان ی/ تاریخی و  فرهنگ ی هاجاذبهحفظ 

 ها استراحتگاه / شیمراکز هما  جادیا

 1399ها و نظریات محققان مختلف، دیدگاه های تحقیق، بر اساس منبع: یافته

 نتایج و بحث 

که به سه گروه،  سنی فراوانی گروه که بیشترین دهدینشان مپاسخگویان  یا و حرفه یفرد یهایژگیو یفراوان عیتوز یبررس

پاسخگو و    23فراوانی  سال با    50تا    41شده است؛ مربوط به گروه سنی  سال به بالا تقسیم  51و    50تا    41،  40تا    30بین  

اند. از نظر  بوده  دکترا  یدانشجو  ادرصد دارای مدرک دکترا ی  34پاسخگو معادل    17درصد بوده است. از نظر تحصیلات    46

اند.  درصد مجرد بوده  22و    متأهلدرصد پاسخگویان    78  تأهلاند. از نظر  درصد پاسخگویان مرد و مابقی زن بوده  82جنسیت،  

 (. 3)جدول اند های مختلف بودهها و یا مدرس دانشگاهدرصد از پاسخگویان از جزء اساتید دانشگاه  26از نظر شغل 

 یا جمعیت هدف  موردمطالعهتوزیع فراوانی جمعیت (. 3جدول )

 درصد  تعداد پاسخگو بیشترین پاسخگو  دهندهمشخصات پاسخ 

 46 23 50تا    41 سن 

 34 17 دکترا یا دانشجوی دکترا  تحصیلات

 82 41 مرد  جنسیت 

 78 38 متأهل تأهل 

 26 13 استاد/ یا مدرس دانشگاه  شغل
 1399تحقیق،  هاییافته: منبع

 ی به برند گردشگر  ییو روستا  یمناطق شهر  لیتبد  ش یبر افزا  مؤثر  های عوامل و محرکبررسی  

تبدیل مناطق شهری و   شیافزا  بر  مؤثرهای  که در روش تحقیق توضیح داده شد، برای بررسی عوامل و محرک  طورهمان

استفاده  لجستیک باینری  مدل  ، از  اول پژوهش   سؤالراستای  ی و در  گردشگر  روستایی به برند گردشگری با توجه به توسعه

با توجه به اثرات توسعه    تبدیل به برند گردشگری  عدم یا    گردشگری( تبدیل به برند  دووجهی)  متغیر وابسته. در این مدل شد

مدل است که از نتیجه اجرای    و نیکویی  برای سنجش اعتبار  𝑋2ه ، آمارمدلنخستین خروجی در تحلیل    است.گردشگری  

نیکویی برازش آن و   داریبیانگر معنی  𝑋2داری و آماره سطح معنی .  آیدبه دست می  HL (Hosmer- Lemeshow)  آزمون

 (.4)جدول   باشد های آماری میبا داده 
 داری مدل برای سنجش اعتبار و معنی HLآزمون (. 4جدول ) 

 (p)داری سطح معنی 2𝜒آماره 

019/32 001/0 

 1399های تحقیق،  یافتهمنبع: 

 مؤثر ( نیز اثرات واقعی )رنگ قرمز(، برازش شده )رنگ سبز( و اثرات باقیمانده )رنگ آبی(، عوامل و متغیرهای  3در شکل )

دار بین عوامل و  برازش مناسب رابطه خطی و معنی دهندهنشانها و مقاصد به برند گردشگری آورده شده که  بر تبدیل مکان

 ها و مقاصد به برند گردشگری است.تبدیل مکان شیافزاها و شاخص

 
20- Mor 

21- Nasir 
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 ها به برند گردشگری های تبدیل مکان(. برازش ارتباط خطی بین عوامل و محرک3شکل )

ها و مقاصد  پس از اطمینان از اعتبار و برازش مدل، به ارزیابی متغیرهای مستقل در برآورد متغیر وابسته )تبدیل مکان

برای بررسی   شدهگرفته شاخص در نظر    25از بین    که  داد   نشان  پرداخته شد. نتایج شهری و روستایی به برند گردشگری(  

)متغیرهایی با    001/0  داری کمتر ازمعنی  با سطح  شاخص  12بر افزایش تبدیل یک مکان به برند گردشگری،    مؤثرعوامل  

 اند.ها به برند گردشگری داشتهتبدیل مکان شیافزا با داریمعنی علامت **( ارتباط

های و  ی و توسعه آن در مکاندشگردهد که گرنشان می   ها آنها با توجه به نظر کارشناسان نمونه و مصاحبه با  بررسی

توسعه گردشگری    کهطوری بهشود.  می  متنوع  یشغل   یهافرصتهای گردشگری استان گیلان باعث ایجاد  مناطق دارای جاذبه

کارگران بومی در    کارگیریبهاست، بر ایجاد اشتغال فصلی،    داکرده ی پ یک صنعت جدید در این منطقه نیز رونق    عنوانبه

منبع درآمد  ی و ایجاد  درآمد   یهابه فرصت  دنیتنوع بخش، فروش، خدمات و غیره( و  ونقلحملهای مختلف شغلی )شاخه

مردم   تاببومبرای  به  عامل  ی  بررسی  است  نموده  کمک  بومی  مرم  درآمد  نسبی  فرصت آوری  با    یشغل  هایتنوع  مرتبط 

ترتیب چهار شاخص    یگردشگر به  این عامل  پنج شاخص  از بین  باینری نشان داد که  تنوع  با توجه به ضریب رگرسیون 

های مختلف کارگران در شاخه  کارگیریبه(،  782/0ی )بوم برای مردم  منبع درآمد  ی و ایجاد  درآمد  ی هابه فرصت  دنیبخش

،  مقاصد  تیجذاب  (649/0ی )فنریتا غ   یفنهای شغلی  و افزایش مهارت  (678/0، فروش، خدمات و غیره( ) ونقلحملشغلی )

ی امنطقه  و   یشهریی،  روستااند. بررسی اثرات گردشگری در توسعه  های گردشگری در استان گیلان داشتهو مکان  ها جاذبه

دهد که در  به برندهای گردشگری طبق نظرات کارشناسان نشان می  هاآنو به دنبال آن اثرات گردشگری در افزایش تبدیل  

ی اقتصادی  هاتیفعال( و  669/0ی با ضریب )کشاورزمحلی/  -بومی  های این عامل، دو شاخص توسعه محصولاتبین شاخص

های  و مکان  ها ، جاذبهمقاصد  تیجذابنقش بیشتری در    (651/0محلی )   - مانند فروش محصولات کشاورزی و بومی  باز  ی فضا  در

  یتوسعه خدمات اقامت  های عامل نوآوری نشان داد که فقط شاخصاند. بررسی شاخصگردشگری در شهرستان پلدختر داشته

ه است. بررسی عامل  بود  تأثیرگذار( بر افزایش تبدیل مقاصد به برند گردشگری در استان گیلان  666/0یی با ضریب )و غذا

هنرها و    جیتروهای گیلکی در استان گیلان، توسعه و  فرهنگ و منابع طبیعی نشان داد که با توجه به فرهنگ غنی سنت

گیلان دلیل پذیرای بسیاری از گردشگران داخلی و    سبزشهیهمهای  و محیط بکر و طبیعی پوشیده از جنگل  دستیصنایع

  هایو حفظ سنت  جیترو(،  773/0)  دستی صنایعهنرها و    جیتروسه شاخص    خصوصبهخارجی بوده است. لذا این عامل و  

( بیشترین نقش را  658/0گردشگری )  یهات یسا  ها/ مکان و ، جاذبهشده حفاظتمناطق    تی ریو مد  ظحف( و  688/0ی ) محل

ها نشان داد که از  تبدیل مقاصد گردشگری شهری و روستایی به برندهای گردشگری در استان گیلان داشته است. بررسی
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عامل  بین شاخص سه  زیرساختی  عامل  هما  جاد یاهای  )  ها استراحتگاه  / شیمراکز    /یفرهنگ   هایجاذبه(،  721/0با ضریب 

( بیشترین نقش را تبدیل مناطق شهری و روستایی استان  698/0)  ونقلحمل  یهارساختیز( و  715/0ی )و باستان  یخیتار

( آورده شده  5کامل در جدول )  طوربه  توضیحی  متغیرهای  از  حاصل  اند. نتایجگیلان به برند گردشگری داشته استتر داشته

 است.
 بر تبدیل مقاصد به برند گردشگری  مؤثرهای (. عوامل و محک5جدول )

 Zآماره  استاندارد انحراف ضریب شاخص  عامل

ی مرتبط با  شغل  یهافرصت

محصولات گردشگری  

(635/0 ) 

 221/18 035/0 782/0** ی از طریق توسعه محصول درآمد ی هاتنوع فرصت

 507/10 038/0 649/0** های شغلی مرتبط با گردشگری مهارت

 234/11 036/0 678/0** های مختلف شغلی کارگران در شاخه کارگیری به

 826/5 047/0 347/0 آوری فعالیت کاری گردشگری تاب

 358/6 043/0 353/0 ی فصل  ایجاد اشتغال

 987/9 041/0 399/0* ی محل ی غذاهاتوسعه و فروش  ( 497/0ی )امنطقه توسعه

 043/9 039/0 407/0* ی ا، منطقهیاقتصاد محل کی تحر

 723/7 042/0 358/0 ی بر جوامع محل ی جمع  توسعه

 987/10 036/0 669/0** محلی  توسعه محصولات

 657/10 037/0 651/0** باز   یفضا ی اقتصادی درهاتیفعال

 235/5 051/0 318/0 اقامت ی وخاص و خدمات تخصص ی کالاها ( 402/0)  نوآورانه  هایفعالیت

 889/10 037/0 666/0** یی و غذا یخدمات اقامتتوسعه  

 012/5 054/0 298/0 گردشگری و متوسط های کوچک توسعه بنگاه

 043/8 041/0 376/0 و نوظهور  یمسافرت ی بازارها  جادیا

 142/6 043/0 351/0 های گردشگری توری و مسافرت یهاآژانس

  یعیطب یهاییدارافرهنگ و 

(579/0 ) 

 987/7 041/0 369/0 فرهنگی هایارزشو  حفظ میراث

 239/9 039/0 409/0* ی گردشگری هاتی ساها/ مکان/ جاذبه ت یر یمد

 111/15 033/0 773/0** دستیصنایعهنرها و  ترویج 

 723/10 037/0 658/0** ی عیطب یهاییو دارا  ستیزمحیط حفظ

 214/11 034/0 688/0** محلی  ی هاو حفظ سنت جیترو

 553/11 034/0 698/0** ونقل حمل یهارساختی بهبود زتوسعه و  ( 532/0ها )زیرساخت

 211/11 034/0 486/0* گردشگر  جذب زات یها و تجهرساختی زتوسعه  

 039/9 039/0 406/0* ی و فضاهای گردشگریعموم یفضاها حفظ

 482/13 033/0 715/0** ی باستان ی/ تاریخی و  فرهنگ ی هاجاذبهحفظ 

 512/13 034/0 721/0** ها استراحتگاه / شیمراکز هما  جادیا

 درصد 1داری در سطح **معنی  درصد؛ 5داری در سطح * معنی

 1399های تحقیق، منبع: یافته

تبدیل مناطق شهری و روستایی به برند گردشگری    ش یافزا  بر   مؤثرهای  های مدل در زمینه عوامل و محرکبررسی یافته

و    فرهنگ(،  635/0)  یشغل   هایتنوع فرصت، سه عامل  شدهگرفتهعامل در نظر    5در استان گیلان نیز نشان داد که از بین  

بدیل مناطق شهری و روستایی در    شیافزا( بیشترین اثرات را بر  532/0های محلی )رساختیز(  579/0)  ی عیطب  یهاییرادا

دهد. از را نشان می  موردنظرعامل    5( نیز شدت و ضعف اثرات هریک از  4اند. شکل )استان گیلان به برند گردشگری داشته

کمترین اثر را در این زمینه داشته   نوآورانه  یی هافرصتی بیشترین اثر و عامل  شغل  یهافرصتتنوع  عامل، عامل    5بین این  

 است.
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 تبدیل مقاصد شهری و روستایی به برند گردشگری  بر  مؤثر(. مقادیر اثر عوامل 4شکل )

 ی ریگجهینت

.  دهدیدر مقاصد ارائه م  یجوامع محل  یبرابسیاری    محیطیزیستی اقتصادی، اجتماعی، زیرساختی و  هافرصتگردشگری  

از عوامل و   عاملی در جهت توسعه گردشی چه در    عنوانبهو    قرارگرفته  موردتوجههایی که در همه کشورها  محرکیکی 

باشد. چرا که تبدیل یک مکان  ها و مقاصد به برند گردشگری میمناطق شهری و چه در مناطق روستایی است، تبدیل مکان

. از سویی دیگر توسعه د ینماتواند با استفاده از امکانات و عوامل مرتبط زمینه توسعه گردشگری را فراهم  به برند گردشگری می

توجه به اهمیت این موضوع   با  تواند محرکی برای تبدیل مقاصد به برند گردشگری باشد. خود گردشگری در یک منطقه نیز می

ن پرداخته شد. تبدیل مناطق شهری و روستایی به برندهای گردشگری در استان گیلا  بر  مؤثرهای  به بررسی عوامل و محرک

این عوامل و   به    تأکیدشناسایی  تبدیل مکانمی  هاآن و توجه  برندهای گردشگری،  تواند ضمن  به  های شهری و روستایی 

از بین شاخص نتایج تحقیق نشان داد که  آورد. بررسی  نیز فراهم  را  این مناطق  پایدار گردشگری در  نظر   هایتوسعه  در 

تبدیل مناطق شهری و روستایی به برندهای گردشگری در استان گیلان    بر  مؤثرهای  برای سنجش عوامل و محرک  شدهگرفته

ی،  مختلف شغل  هایکارگران در شاخه  کارگیریبهی،  گردشگر  یکار  تیفعال  آوریتابهای شغلی مرتبط با گردشگری،  مهارت

طر  یدرآمد  هایفرصت  تنوع محل،  توسعه محصول  قی از  فضا  ی اقتصاد  هایتیفعالی،  توسعه محصولات   توسعه   ، باز  ی در 

ی،  عیطب  های داراییو    زیستمحیط  حفظ،  دستیصنایعهنرها و    جیتروی،  محلهای  و حفظ سنت  ج یترویی،  و غذا  ی خدمات اقامت

  هااستراحتگاه  / شیمراکز هما  جاد یای و  و باستان  ی خیتار  /یفرهنگ   های حفظ جاذبه،  ونقلحمل  هایرساختیتوسعه و بهبود ز

با حمایت    کهطوری بهاند  بیشترین نقش و اثر را بر تبدیل مناطق شهری و روستایی استان گیلان به برندهای گردشگری داشته

برندهای گردشگری تبدیل نمود. همچنین نتایج در زمینه    بهها و مقاصد گردشگری  توان مکانو پشتیبانی این متغیرها می

  شیافزاها و  دار بین عوامل و شاخصرابطه خطی و معنیکه  بر تبدیل یک مکان به برند گردشگری نشان داد    مؤثرعوامل کلی  

  هایتنوع فرصت، سه عامل  شدهگرفتهعامل در نظر    5از بین    کهطوری بهها و مقاصد به برند گردشگری وجود دارد.  تبدیل مکان

تبدیل مناطق شهری و روستایی در    ش یافزاهای محلی بیشترین اثرات را بر  رساختیزو    یعیطب  ی هاییراو دا  فرهنگ ی،  شغل

برند گردشگری داشته به  بااند.  استان گیلان  رابطه  و  جاذبه  تیجذاب  شیافزا  برای  پژوهش،   این  هاییافته  در  ی  هامکانها 

 شود:می  پیشنهاد زیر ی نکاتگردشگر
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اینکه   به  با توجه  با توسعه محصولات گردشگر  یشغل  هایتنوع فرصتالف(  از عوامل  مرتبط  تبدیل مقاصد    مؤثری  بر 

 مورداستفاده ی در این مناطق  رفنیتا غ   یفن  یشغل  هایمهارتشود که  شهری و روستایی به برند گردشگری است پیشنهاد می

 گیرد؛های گردشگری قرار مدیران کمپ

مناطق روستایی    خصوصبهبر تبدیل مقاصد شهری و    تأثیرگذاراز عوامل مهم و    رساختیز  یتوسعه و نگهدار  /حفظب(  

و   توسعه  لذا  است.  گردشگری  برندهای  زبه  توسعه  ونقلحمل  یهارساختیبهبود  جذب    رشیپذ  یبرا  زاتیتجه،  و 

 افزایش برند شدن مقاصد گردشگری کمک کند؛ تواند به می  ی/ پذیرایی(اقامت) دکنندگانیبازد

ها و عوامل مهم در تبدیل یک مقصد به برند گردشگری شهری و ی از محرکعیطب یها ییدارامحلی و  فرهنگ ج( حفظ

ی عیطب  یهاییو دارا  زیستمحیط  حفظفرهنگی و    هایارزشی و  اصالت فرهنگباشد. در این زمینه حفظ میراث،  روستایی می

 منطقه را به برند گردشگری تبدیل نماید.  آنتواند ضمن افزایش توسعه گردشگری در یک منطقه، می
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